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ТЕМА 7
Політика розподілу в системі маркетингу
План 
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7.1. Значення, цілі та завдання політики розподілу в системі маркетингу

Маркетингова політика розподілу – сукупність заходів і методів прийняття рішень, які спрямовано на розподіл і доставку товарів до місць продажу в необхідні строки і з високим рівнем обслуговування. Основна мета політики розподілу – організація ефективного збуту виготовлення продукції.
Невідповідність процесу споживання товарів і процесу їх виробництва в часі та просторі викликало необхідність використання посередників, які виконують відповідні функції розподілу (рис. 7.1).

Рис. 7.1. Основні функції розподілу
При розробці політики розподілу необхідно враховувати два види розподілу: комерційний та фізичний. Тобто перше рішення, яке повинно бути прийняте, – це вибір між промисловим збутом та збутом з включенням проміжних ланок, таких як оптова та роздрібна торгівля. Друге рішення – це передача функцій з розподілу іншим підприємствам, які нерідко є більш сильними діловими партнерами (рис. 7.2).

Рис. 7.2. Напрямки політики розподілу
Планування політики розподілу відбувається за такими етапами:
1) визначення стратегії політики розподілу; 
2) окреслення методів збуту та типу каналів розподілу (прямий, непрямий чи змішаний); 

3) визначення кількості рівнів каналів розподілу; 
4) визначення ширини каналу розподілу; 
5) визначення рівня інтенсивності каналу товароруху (інтенсивний, ексклюзивний, селективний); 

6) визначення ступеню співробітництва в збутовому ланцюгу (співробітництво, конфлікти чи конкуренція); 
7) визначення системи керівництва каналами розподілу. 
До факторів, які здійснюють вплив на вибір стратегії розподілу, належать:
– цілі розподілу (збільшення частки ринку; збільшення обсягів збуту; проникнення на нові ринки); 
– особливості початкових покупців (першої ланки збуту, до якої переходить право власності на товар); 
–   особливості кінцевих споживачів товарів або послуг; 
– типи посередницьких організацій, що діють на ринку, тощо. 
Основним поняттям фізичного розподілу є «товарорух» . Мета товароруху – забезпечити доставку необхідних товарів до визначеного місця, в певний час та з мінімальними витратами.
Основні складові товароруху унаочнено на рисунку 7.3.

Рис. 7.3. Схема організації товароруху
7.2. Види маркетингових систем розподілу
Вибір і побудова каналів розподілу є головними завданнями маркетингової політики розподілу.
Канал розподілу – це сукупність фізичних і юридичних осіб, які займаються безпосередньою передачею права власності від однієї особи до іншої або допомагають цьому процесу.
Функції каналу розподілу:
– дослідницька робота зі збирання маркетингової інформації; 
–   стимулювання збуту; 
–   встановлення контактів зі споживачами та їх підтримка; 
–   доробка товарів до рівня потреб конкретного споживача; 
–   організація просування; 
–   фінансування; 
–   прийняття на себе ризиків. 
Завдання каналу – знизити кількість необхідних контактів при збуті товарів.
На формування каналів розподілу впливають багато факторів (рис.7.4).

Рис. 7.4. Фактори, що впливають на вибір каналу розподілу
Розробка структури каналів розподілу включає такі етапи:
1. Проведення аналізу необхідних споживачеві видів обслуговування. 
2. Визначення цілей каналу та можливих обмежень в процесі їх досягнення. 
3. Виявлення основних варіантів побудови каналів розподілу. 
4. Оцінка обраних варіантів. 
Розрізняють прямий, непрямий та комбінований канали розподілу (рис. 7.7).
Канали розподілу мають дві характеристики:
–  рівень каналу (довжина); 
–  ширина каналу; 
Рівень каналу розподілу – це будь-який посередник, який виконує ту чи іншу роботу щодо наближення товару та права власності на нього до кінцевого споживача. Кількість рівнів визначає довжину каналу розподілу.
Ширина каналу – кількість посередників на кожному рівні каналу розподілу. Визначається тим, скільки незалежних учасників каналу розподілу є на окремому рівні збутового ланцюга.

Рис. 7.5. Варіанти каналів розподілу товарів
Таблиця 7.1 
Порівняльна характеристика каналів розподілу
	Канали розподілу
	Прямі канали (нульового рівня)
	Непрямі канали (багаторівневі)
	Змішані канали

	Характеристики
	
	Оптові фірми
	Збутові агенти
	

	Ринок
	Вертикальний
	Горизонтальний
	Вертикальний
	Будь-який

	Обсяг збуту
	Невеликий
	Великий
	Середній
	Великий

	Контакти з виробниками
	Дуже тісні
	Незначні
	Незначні
	Середні

	Витрати на збут
	Найвищі
	Середні
	Найнижчі
	Оптимальні

	Політика цін
	Дуже гнучка, швидко реагує на кон’юнктуру ринку
	Гнучка, оперативно реагує на зміни на ринку
	Недостатньо гнучка, потребує узгодження змін цін з виробниками
	В цілому гнучка, задовольняє споживача і виробника

	Знання предмету збуту
	Відмінне
	Задовільне
	Добре
	Оптимальне

	Зона дії
	Вузька,  в місцях концентрації споживачів
	Широка, по всьому ринку
	Вузька, але декілька агентів охоплюють ринок
	Найбільш повна

	Право власності на  вироби в процесі збуту
	У виробника
	У посередника
	У посередника
	У посередника або у виробника

	Фінансовий стан виробника
	Сильний
	Слабкий та середній
	Слабкий
	Оптимальний

	
	
	
	
	

	Продовження таблиці 7.1

	Можливості технічного обслуговування товарів
	Найвищі
	Низькі
	Середні
	Оптимальні

	Норма прибутку
	Висока
	Низька
	Низька
	Середня

	Рівень стандартизації
	Низький
	Високий
	Високий та середній
	Будь-який

	Якість звітності
	Висока 
	Низька 
	Найнижча 
	Нормальна 


Крім традиційних каналів розподілу існують вертикальні маркетингові системи (ВМС), горизонтальні маркетингові системи (ГМС) та багатоканальні маркетингові системи (БМС).
ВМС передбачають повну або часткову координацію дій учасників каналу розподілу з метою економії на операціях і посилення впливу на ринок.
Існують три основні типи ВМС: корпоративна, договірна та керована (рис. 7.6).

Рис. 7.6. Типи вертикальних маркетингових систем
Франшизні (франчайзингові) системи (від франц. franchise – пільга) – передбачають передачу франшизером (виробником або споживачем) франшизи (ліцензії) на право продажу своєї продукції під назвою компанії учасникам каналу розподілу 
(наприклад, роздрібним магазинам), яким часто надаються ексклюзивні права на певній території.
Типи франшизи:
–  франшиза між виробником і роздрібним продавцем; 
–  франшиза між виробником та оптовиком; 
–  франшиза між оптовиком і роздрібним продавцем; 
– франшиза між підприємством сфери послуг та роздрібними торговими фірмами щодо надання послуг споживачам. 
Горизонтальні маркетингові системи виникають у випадку, коли два і більше підприємств об’ єднують зусилля для ефективного використання маркетингових можливостей. Співробітництво здійснюють на тимчасових чи на постійних засадах або створюється окрема спільна компанія. 
Багатоканальні маркетингові системи (БМС) створюють з метою повнішого насичення різних ринків відповідними товарами або послугами. 
Ефективність функціонування каналу визначають за допомогою щонайменше трьох показників: 
1) період часу, за який товар проходить шлях від виробника до споживача; 
2) витрати на реалізацію і наявність резервів їх зниження; 
3) обсяг реалізації продукції за одиницю часу. 
Маркетингові системи створюють з метою вирішення конфліктів між учасниками каналів розподілу, проте це не означає, що конфліктів вдається взагалі уникнути. Виробник не застрахований від вертикальних, горизонтальних та багатоканальних конфліктів. 
7.3. Маркетингові рішення щодо побудови каналів розподілу.


Рис. 7.7. Процес організації системи розподілу
Цілі каналу визначаються необхідним рівнем обслуговування цільових споживачів. Визначивши цілі каналу розподілу, необхідно переглянути альтернативні варіанти структури цих каналів, враховуючи можливі типи посередників та їх кількість.
За Н.Палеєм основними критеріями вибору посередника є:
–    фінансове становище; 
–    збут якої продукції здійснює посередник; 
– загальна кількість товарів і послуг різних фірм, які продає посередник; 
–    репутація серед клієнтів; 
– охоплення ринку: у географічному розрізі слід уникати дублювання своєї збутової мережі та конфліктів між дилерами; у галузевому розрізі - збутова мережа дилерів повинна охоплювати основні сегменти споживачів; 
– періодичність отримання замовлень – чим рідше надходять замовлення, тим менша ймовірність збереження свого положення у бізнесі; 
–    запаси та складські приміщення; 
–    рівень та методи управління. 
Вибір стратегії розподілу – це визначення ступеню та інтенсивності каналів розподілу. Існує три різновиди стратегії розподілу: інтенсивний, селективний, ексклюзивний (рис.7.8).

Рис. 7.8. Підходи до визначення числа посередників
Дуже важливим при визначенні стратегії розподілу є прогнозування обсягів збуту. Оцінка перспективності збуту базується на таких показниках:

–  загальний обсяг збуту;

–  насичення ринку; 

–  ціна; 

–  збут кожного виду товару; 

–  ціни конкурентів; 

–  обсяги запасів. 

Прогнозування здійснюється за такими методами: аналіз тренду; аналіз частки ринку; опитування продавців або споживачів; метод статистичного аналізу; метод нарощування ринку.

Вибір оптимального каналу розподілу може здійснюватись за допомогою таких підходів:

1) фінансовий – оцінювання фінансових результатів використання вибраного каналу (так само, як здійснюється оцінювання ефективності інвестування);

2) науково-управлінський – проведення операційних дослі-джень, використання теорії рішень, моделювання процесів розподілу; 

3) суб’ єктивно-об’ єктивний – на основі поглядів менеджерів та основних правил розподілу; 

4) на основі характеристик товару; 

5) вартісний. 

Вибір суб’ єктів каналу – це визначення посередників, які братимуть участь у розподілі. Для цього, по-перше, обирають потенційних посередників, по-друге, за відповідними критеріями відбирають найоптимальніші варіанти.

Посередництво в товарному обігу - це виконання спеціалізованими підприємствами, організаціями чи окремими особами спеціальних функцій для сприяння налагодженню і реалізації комерційних взаємовідносин між виробниками і споживачами на товарному ринку.

Основними принципами здійснення посередництва є:

– рівноправність сторін (партнерські взаємовідносини); 

– підприємливість (господарська кмітливість, винахід-ливість); 

– оперативність (мобільність, динамічність, своєчасність); 

– обслуговування контрагентів (діяльність з надання послуг іншим агентам); 

– економічна зацікавленість господарювання; 

– комерціалізація; 

– договірні засади взаємовідносин. 

Торговими посередниками виступають підприємства й організації різних форм власності та різних організаційних форм: оптові, оптово-роздрібні, роздрібні (крупні та дрібнороздрібні), громадського харчування, фірми, кооперативи, торгові палати, товариства з обмеженою відповідальністю, клієнти біржі тощо.

В залежності від виконуваних функцій і набору послуг посередників поділяють на:

1) функціонально-універсальні; 

2) функціонально-спеціалізовані. 

Таблиця 7.2 
Порівняльна характеристика функцій, які виконують ПОСЕРЕДНИКИ
	Виконувані функції та права
	Торговельні посередники (відношення до функцій)

	
	Збутовий агент, комівояжер
	Дистриб’ютор, дилер
	Комісіонер, консигнатор
	Брокер, маклер

	Право власності на товар
	відсутнє
	отримує
	відсутнє
	відсутнє

	Незалежна покупка товарів
	відсутня
	купує
	часткова
	відсутня

	Незалежний продаж товарів
	відсутній
	повністю незалежний
	відсутній
	відсутній

	Винагорода
	відсоток. від продажу
	незалежний бюджет витрат
	комісійні
	комісійні

	Право вибору сервісу
	залежний від виробника
	частково незалежний
	частково залежний від виробника
	частково у маклера

	Наявність складів, демонстраційних залів
	відсутні, крім демонстраційних залів
	не обов’язкова
	обов’язкова
	відсутні

	Рекламна діяльність
	частково у комівояжера
	обов’язкова
	частково здійснюється
	частково у маклера

	Свобода вибору субагентів, спільників
	вільний у виборі
	частково вільний
	частково вільний
	частково вільний

	Управління цінами реалізації
	не здійснює
	частково здійснює
	не здійснює
	частково здійснює

	Кінцевий одержувач товарів
	споживач
	продавець
	оптовий продавець
	оптовий і дрібнооптовий продавець


До функціонально-універсальних (дистриб’юторів регулярного типу) належать посередники, які здійснюють увесь комплекс функцій виробничої та комерційної діяльності (торгівлю, транспортування, зберігання, кредитування, авансування постачальників, рекламування, консультативно-інформаційне обслуговування).

Функціонально-спеціалізовані посередники здійснюють свою діяльність за окремими функціями. Вони в свою чергу поділяються на:

–  інформативно-контактні; 

–  інформаційні, інформаційно-обчислювальні; 

–  пошукові; 

–  рекламні та лізингові. 

За ступенем незалежності посередницькі організації поділяються на:

–  незалежні; 

– формально незалежні (у контрактному підпорядкуванні постачальників чи споживачів); 

– залежні (оптові бази, контори, які перебувають у корпоративному підпорядкуванні). 

За методами реалізації товарів посередницькі організації поділяють на три групи:

– пряма торгівля за контрактом між постачальником і споживачем; 

– торгівля товарами через збутову мережу за договором комісії, консигнації, купівлі-продажу;

– торгівля через оптову мережу, спеціалізовані та універсальні магазини без посередницьких угод. 
Оптова торгівля – діяльність, пов’ язана з продажем товарів та послуг для їх наступного перепродажу чи комерційного використання.
Оптово-торгівельні підприємства поділяють на два основні види: оптовики з повним циклом обслуговування та оптовики з обмеженим циклом обслуговування (рис. 7.9).

Рис. 7.9. Класифікація організацій оптової торгівлі
Основні функції оптовоі торгівлі:
1) закупівля товарів і формування товарного асортименту; 

2) збір, опрацювання інформації про ринок; 

3) складування, зберігання та транспортування товару; 

4) фінансування поставок (передоплата, кредит); 

5) продаж товарів; 
6) відбір, формування партій поставок; 

7) прийняття ризику ушкодження, “ старіння” товару та розкрадання; 

8) надання консультаційних послуг. 

Розрізняють три загальні категорії організації оптової торгівлі:
1. Оптова діяльність організації-виробника. 

2. Комерційна оптова діяльність, заснована на тому, що комерційні фірми купують продукцію, отримують право власності на неї з метою наступного перепродажу. 

3. Продаж через агентів та брокерів. 

Роздрібна торгівля –   передбачає реалізацію товарів і послуг кінцевим споживачам, які купують їх для особистого вжитку.
Основні функції роздрібної торгівлі:
1) визначення потреби в товарах та формування асортименту товарів і послуг, які пропонуються; 

2) організація та оплата поставок товарів; 

3) зберігання, маркування товару та визначення ціни на нього; 

4) участь у просуванні товару; 

5) безпосередній продаж товарів покупцям і надання додаткових послуг. 

6) 
Рис. 7.10. Класифікація підприємств роздрібної торгівлі

Контрольні запитання:
1. У чому полягає суть політики розподілу в системі маркетингу підприємства? 
2. Розкрийте значення каналів розподілу товарів. 
3. Які фактори впливають на вибір каналів розподілу? 
4. Які системи розподілу Ви знаєте? 
5. Які основні рішення пов’ язані з вибором структури каналу розподілу?
Фактори невідповідності 





Функції розподілу 





 Географічні 





Транспортування 





Часові: сезонність виробництва – нерегулярність споживання і навпаки





Зберігання, підтримка товарних запасів





Масштабність виробництва 





Накопичення, пакування. складуваня





Невідповідність цілей, інтересів, інформаційного забезпечення, фінансового стану





Процес обміну, переговори, оформлення договорів, підготовка та навчання персоналу





РОЗПОДІЛ





ФІЗИЧНИЙ





КОМЕРЦІЙНИЙ





Зберігання, складування, транспортування, обробка замовлень





Купівля та продаж товару, передача власності на товар, побудова каналів розподілу





ТОВАРОРУХ





Оптові фірми





Роздрібні  фірми





Виробництво 





Споживання  





Формування каналів 





Вибір виду каналів 





Аналіз факторів впливу на вибір каналів 





Робота з посередниками  





Логістика товароруху





Зберігання 





Сервіс 





Транспортування 





Споживачі 





характеристики (кількість, концентрація, розмір середньої покупки); 





потреби (розташ ування і режим роботи магазину, асортимент, допомога торгівель-ному персоналу, умови кредиту); 





сегменти ( розмір, поведінка щ одо покупок). 





цілі ( контроль, збут, прибуток, термін); 


ресурси ( рівень, гнучкість, потреби в сервісі); 


знання ( функції, спеціалізація, ефективність); 


досвід ( методи просування, контакти в системі збуту)





Фірма  





складність виготовлення ( надання); 


вартість; 


термін зберігання; 


габарити й маса; 


функціональне призначення. 





характеристики каналу ( кількість, концентрація, асортимент товарів, споживачі); 


тактика (методи товароруху, відносини в системі збуту)





альтернативи (прямий, опосередкований); 


 характеристики каналу (кількість, функції, що виконують,  традиції);


доступність (монопольні домовленості, територіальні обмеження); 


правові аспекти ( закони та законопроекти, що існують на даній території).





місткість; 


традиції; 


торгівельна практика. 





Товар (послуга)  





Конкуренція   





Альтернативні канали розподілу  





Ринок   





ФАКТОРИ 





ВИРОБНИК 





1 рівень  





2 рівень  


Канал нульового рівня 





3 рівень  





Споживач 





Споживач 





Споживач 





Споживач 





Роздрібна торгівля  





Роздрібна торгівля  





Роздрібна торгівля  





Однорівневий канал





Дворівневий  канал





Трьохрівневий канал





Дрібнооптова торгівля 





Оптова  торгівля 





Оптова торгівля 





довжина





ширина





ВЕРТИКАЛЬНІ МАРКЕТИНГОВІ СИСТКМИ 





Корпоративні ВМС (належать певним компаніям)





Договірні ВМС (контрактні)





Керовані  ВМС (адміністративні)





Добровільні об’єднання роздрібних торговців, які фінансуються оптовиками 





Кооперативи роздрібних торговців 





Організація утримувачів торгівельних привілеїв (франчайзингові організації)





Система роздрібних утримувачів привілеїв під егідою виробника («Форд») 





Система оптовиків-утримувачів привілеїв під егідою виробника


 («Кока-кола»)





Система роздрібних утримувачів привілеїв під егідою фірми сфери послуг («Макдональдс»)





Визначення цілей та обмежень каналу розподілу





Розробка альтернативних варіантів структури каналу розподілу





Визначення типів посередників





Визначення числа посередників





Інтенсивний збут





Селективний збут





Ексклюзивний збут





Вибір оптимального варіанту каналу





Вибір суб’єкта каналу





Рішення щодо управління каналом 





Мотивація учасників каналу





Оцінка діяльності учасників каналу





ЕКСКЛЮЗИВНИЙ РОЗПОДІЛ





ВИНЯТКОВЕ ДИЛЕРСТВО





Обмеженій кількості дилерів надають виняткові права на розподіл товарів підприємства в межах їхніх збутових територій





Виробник вимагає , щоб дилери, які продають товари, не торгували товарами конкурентів





ІНТЕНСИВНИЙ РОЗПОДІЛ





Забезпечення наявності запасів своїх товаріва в якомога більшій кількості торгівельних фірм





СЕЛЕКТИВНИЙ РОЗПОДІЛ





Встановлення ділових стосунків зі спеціально відібраними представниками





Кількість посередників





ОРГАНІЗАЦІЯ ОПТОВОЇ ТОРГІВЛІ





Оптові підрозділи виробників





Оптові-торгівельні підприємства (незалежні оптові посередники)





Брокери, агенти (залежні оптові посередники)





Збутові відділи та контори





Закупівельні контори





Збутові філії





З повним циклом:


торговці оптом;


дистриб’ютори товарів промислового призначення.





З обмеженим  циклом обслуговування:


оптовики, які торгують за готівку без доставки товарів;


оптовики-комівояжери;


оптовики-консигнатори;


сільськогосподарські виробничі кооперативи;


оптовики-посилторговці.





Брокери 





Агенти виробників;


Уповноважені агенти зі збуту;


Агенти зі збуту;


Торговці-комісіонери.





ПІДПРИЄМСТВА РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛ





Складом основного контингенту покупців





Формами товарної спеціалізації





Характером розміщення на території  населеного пункту





Розмірами торговельної площі





магазини, які обслуговують міських жителів; 


магазини, які обслуговують сільських жителів.


�
�






- магазини, що розміщені безносередньо в районах житлової забудови;


- магазини, що розміщені в місцях загальноміського значення.�
�









- універсальні;


- комбіновані;


- спеціалізовані;


-  вузькоспеціалізовані;


- неспеціалізовані.�
�






дрібні;


середні;


великі;


дуже великі.�
�






Ціновими рівнями товарів, що реалізуються





магазини середнього рівня цін; 


магазини низьких цін; 


елітні магазини з найбільш високим рівнем цін. 


�
�






Визначально формою продажу товарів





магазини з індивідуальним обслуговуванням; 


магазини, що реалізують товари на основі самообс-луговування; 


магазини, що реалізовують товари за зразками і каталогами. �
�
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